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Hoofdstuk 25 Communicatiemix

§25.1 Communicatie of promotiemix

Promotie is het bevorderen van de groei. 

-reclame

-sales promotion

-public relations

-persoonlijke verkoop
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Marketingcommunicatie:

1. themacommunicatie voor de lange termijn

2. actiecommunicatie voor de korte termijn

§ 25.2 Communicatiestrategie

De communicatiestrategie vindt plaats op het hoogste niveau van een bedrijf. In dit

hoofdstuk gaat het vooral over het tactische vlak. Het gaat er om met welke

instrumenten en met welk medium zijn doelstellingen wil bereiken. 
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Factoren die van invloed zijn op de communicatiestrategie:

De communicatiedoelstellingen voor markt, product of het gehele bedrijf;

De positie van het bedrijf;

De functie van aanbod voor de afnemers;

Het soort afnemers en het soort markt waar ze in moeten werken;

De fase van de productlevenscyclus waar het product nu in zit.

De andere communicatieactiviteiten voor het hele bedrijf;

De relatie met de wederverkopers;


- pull of push marketing

Externe beïnvloeding communicatiestrategie:


-
aard van de markt:



DMU (decision making unit)


-
samenwerking op hetzelfde niveau (collectieve en combinatieactiviteiten)


-
samenwerking op verschillende niveaus in de bedrijfskolom
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§25.3
Reclame 

is overredende commerciële communicatie over producten, diensten en organisaties, waarbij tegen betaling gebruik wordt gemaakt van massamedia en waarvan het doel is de kennis, de houding en mogelijk het gedrag van een doelgroep in een voor de adverteerders gunstige richting te bepalen.

Themareclame:  reclame uiting voor lange termijn 

Actiereclame: reclame uiting voor korte termijn.

Institutionele reclame: reclame voor een onderneming (niet voor product)

Reclamestrategieën volgens Giep Franzen:

Het benadrukken van de waarden van het product, functioneel én

emotioneel;

De invoer van een nieuwe eigenschap die eerst niet essentieel was;

Het eigen belang vergroten van een eigenschap;

De awareness van het merk vergroten; “top of mind awaresness”

Het merkprofiel beïnvloeden om het beter te laten samengaan met de

consument;

Het verschil met andere merken vergroten;

Het aanbieden van het product verbeteren;

Belevenissen met het eigen merk beamen.

Vergelijkende reclame in Nederland toegestaan??

Werking van reclame:
-
Nulmeting

-
Defining advertising Goals for Measuring Advertising Results (DAGMAR)
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§ 25.4
Public relations : 

Hierbij wordt het contact met groepen die belang hebben bij wederzijds bevordering als het gaat om de marktpositie. Het vindt plaats op twee niveaus:

1. De relatie van het gehele bedrijf, ook wel corporate public relations genoemd;

2.  marketing public relations genoemd. Het gaat om alle activiteiten van de geïntegreerde communicatie.

Een begrip wat hier mee te maken heeft, is free publicity. Dit wordt gevormd wanneer

het idee of strategie positief in de media komt. Ook kan er een advertorial geplaatst

worden. Dit heeft het uiterlijk van een artikel, maar het is gewoon een advertentie.

§ 25.5
Sales Promotion.

Te verdelen in:

1. Commotions. Activiteiten met als doel aandacht voor andere instrumenten

     wekken;

2. Promotions. Activiteiten die leiden tot een hogere afzet.

Sales promotion is het tijdelijk verbeteren van de prijs / waardeverhoudingen, dus óf de

waarde wordt verhoogd, óf de prijs wordt verlaagd.

a 
Het aantrekken van nieuwe groepen mensen; (breedte werking)
b 
Een campagne maken waardoor mensen vertrouwder worden met het

desbetreffende merk; . (diepte werking)
c 
Er voor zorgen dat mensen het product vaker gaan gebruiken. (diepte werking)
Promotions:

-
couponing

-
cash refund

-
zegels (airmiles)

-
klantenkaart

Sales promotionsstrategien:

-
Trade promotions

= Gericht op distributieketen


selling in: meer moeite voor inkopen 

selling out: meer moeite voor verkopen


goede plaats op het schap

-
consumer promotions

= gericht op consument 

-
sales force promotions

= verkopers extra stimuleren door oa. incentives

-
professional promotions

= gericht op beinvloeders binnen organisatie en bedrijven

§ 25.6 Direct marketing

soorten: 

1.
Postorderbedrijven/opleidingsinstituten/banken/

die voornamelijk als communicatie deze vorm hanteren

2.
Overigen; naast direct marketing ook andere instrument 
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Centraal bij direct marketing:

Lead = NAW van geïnteresseerden

Lead qualifications = vaststellen v/d mate van interesse

Lead generation = vinden van leads dmv coupons of cold mailinglist

Canvassen: benaderen van cold prospects

Database-marketing = onderdeel van direct marketing 

(vaak als hetzelfde gezien aangezien een database een belangrijk instrument is)

Customer marketing= geïntegreerd communicatieplan waarbij de mate en aard van respons de actie van het bedrijf bepaald (= cliënt rating)

§ 25.7 E-business

Alle activiteiten op het gebied van Internet. 

E-business komt op de volgende manier het meest voor:

- Webvertising. Via het internet wordt reclame gemaakt. Er zijn internetsites

die een link hebben naar bedrijven;

- E-service. Een relatie met de klant beginnen om service te verlenen;

- E-commerce. De commerciële kant van het internet. 

§ 25.8
Persoonlijke verkoop

Een verkoper neemt persoonlijk contact op met de consumenten of afnemers. Er is geen

instrument bij betrokken. Het doel van de verkoper is een transactie afsluiten. Ze

hebben hun eigen strategie. Het aanbod wat ze op een bepaalde dag hebben moet

gekoppeld worden en er moet rekening gehouden worden met de doelgroep.

In welke situaties kan persoonlijke verkoop als instrument ingezet worden?

Wanneer er sprake is van inruil;

Wanneer er niet veel, maar wel grote vragers zijn;

Wanneer het bedrijf dure producten levert;

Wanneer de service van een product zo belangrijk is, dat de klant de volgende

keer weer bij hetzelfde bedrijf zal kopen;

Wanneer de opbrengst groot is, en belangrijk is voor het bedrijf.

· sellingtaken

· non-sellingtaken

· prospecting

Er zijn trends in de persoonlijke verkoop:

1. De verkoop ontwikkelt zich verder als specialisatie van de handel;

2. De verkoop is een geïntegreerd onderdeel van de geïntegreerde communicatie;

3. Veel aandacht voor opleiden

Salesmanagement

Managers hebben meerdere manieren om op de markt te opereren:

1.
Roll-out strategie: prioriteit geven aan klanten

2. 
De concentratiestrategie
Wanneer alle belangrijke klanten niet bezocht kunnen worden. Alleen de echte

belangrijke klanten bezocht. De rest wordt aan de groothandelaren overgelaten.

3. 
Trial-and-errorstrategie
Wanneer er een nieuwe onderneming op de markt komt worden alleen de

groepen benaderd waarvan de onderneming zeker weet dat daar de hoogste winst

behaald kan worden. Nadat deze groep is geweest, is de volgende groep aan de

beurt. Deze groep behandelen ze hetzelfde als de eerste groep. Dit gaat door

totdat elke groep is gedaan.

Accountmanagement

= specifieke benadering gericht op een grote klant (account) 
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§25.9 Sponsoring

Sponsoring. 
Het imago van een topsporter promoten met het product;

De liefhebbers van een gesponsord evenement worden bekend met de

sponsor. 

Het is moeilijk om de opbrengst te meten.

Sponsoring brengen alle instrumenten samen. Ook is het handig om liefhebbers van een bepaalde sport samen te brengen. (Heineken Trophy). Er is een

speciale Heineken stand waar speciale genodigden kunnen komen. Het is tegenwoordig

vooral de sponsoring van de topsporter wat opvalt. 

§25.10 Beurzen en tentoonstellingen

Er zijn drie voorbeelden van combinaties van communicatie-instrumenten:

1. Beurzen. Denk hierbij aan de Jaarbeurs in Utrecht. Bij deze beurzen kunnen

bedrijven hun assortiment laten zien, en de consument kan rondlopen en alles

bekijken. Voor bedrijven handig om nieuwe dingen te promoten, voor de

consument ideaal om veel producten met elkaar te vergelijken.

Je hebt vakbeurzen en consumenten/publieks beurzen

2. Open dagen. Wordt vooral toegepast in de non-profitsector. Elke school heeft

een open dag om leerlingen die nog twijfelen, over te halen naar hun school te

gaan. Ook oud- leerlingen kunnen hun eigen verhaal kwijt en dat komt toch beter

over dan een simpele brochure.

Rabobank blijft grootste sponsor


De Rabobank blijft dankzij zijn activiteiten in de sport de grootste sponsor van Nederland. Dit blijkt uit de jaarlijkse lijst die het Sponsor Magazine publiceert.

Rabobank laat met een bedrag van 38 miljoen euro bedrijven als Heineken (19 miljoen) en Unilever (16 miljoen) ver achter zich. De drie bedrijven geven ieder 1 miljoen euro meer uit aan sponsoring dan bij het uikomen van de lijst in 2005.

Opvallende nieuwkomer in de top-25 is Versatel/Tele2. Dit komt door de sponsorcontracten met nagenoeg alle eredivisieclubs, die samenhangen met het verwerven van uitzenden van livevoetbal via internet. Het bedrijf legt daarvoor 4,4 miljoen euro op tafel. Ook een andere voetbalsponsor, Dirk Scheringa van DSB, komt nieuw op de lijst voor. Hij geeft via zijn DSB Bank ongeveer 3,3 miljoen euro uit aan sponsoractiviteiten.

De totale omvang van de sponsorpot van de top-25 bedraagt 208,2 miljoen euro. Dit komt overeen met ongeveer een kwart van de totale uitgaven aan sponsorrechten
Effie-nominaties zijn bekend


De Effie-jury heeft vorige week 11 nominaties bekendgemaakt. 

De genomineerden maken kans op een Effie (award voor meest effectieve communicatiecampagne) en worden beschreven in het EffieBoek. 
In de tweede juryronde wordt bepaald welke van de 11 campagnes ook daadwerkelijk met een Effie worden beloond. Vervolgens zal -vlak voor de uitreiking op 24 mei - de kleur brons, zilver of goud toegekend worden.

De elf nominaties zijn: 

  Clear case of a Design Winner Dr. van der Hoog Cosmetics (Mountain Design) 

  Het tussendoortje dat altijd tussendoor kan Friesland Foods (DDB Amsterdam) 

  Valess. Lekker geen vlees. Lekker van zuivel Campina Nederland (FHV BBDO/Porter Novelli) 

  Laat je niet uitkleden Scarlet Telecom (BeyenMeyerProdukties/Hamilton Murcury Hamilton/MediaXplain) 

  Speurders.nl. Meest succesvolle site-introductie ooit in Nederland Speurders.nl (Van Wanten Etcetera) 

  Route Mobiel (Route Mobiel XXS/Target Interactive Marketing/MM&MO) 

  Van ROC Leiden naar Centrum voor Talent ROC Leiden (Dynamic Zone (DZ)) 

  Reinventing McDonald's 2002-2005 McDonald's Nederland (DDB Amsterdam) 

  Hoe Albert Heijn weer een supermarkt voor iedereen werd Albert Heijn B.V. (TBWA\NEBOKO/Tequila\) 

  Gewoon. Het Net KPN Internet (Lowe & Draft) 

  Thuis kleur bekennen Akzo Nobel Coatings (Flexa Van Walbeek & Van Wanten Etcetera)


